社交媒体“类危机”沟通策略效果研究 by 陈经超 & 吴倩
社交媒体“类危机”沟通策略效果研究
62 新闻与传播研究 2017 年第 12 期
社交媒体“类危机”沟通策略效果研究
陈经超 吴 倩
内容提要 类危机是社交媒体特有的前危机状态，论文采取实验法，通过 2 (话语基
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网络即时通讯的发展极大地缩短了社会组织应对危机的反应时间，使得很多在
传统媒体时期常被组织忽视的、不易演变为大规模危机的时间在当下可能产生严重
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Malinowski)于 20 世纪 20 年代提出这一概念，并将语境划分为文化语境与情景语境
两部分，人类学家霍尔 (Edward T. Hall)则进一步将其中的文化语境分为高语境和
低语境。［20］。语域是情景语境的具体表现，语域理论是语言学家韩礼德
(M. Halliday)提出的用于研究语言变体的理论，话语方法 (mode of discourse)、话
语范围 (field of discourse)和话语基调 (tender of discourse)为语域的基本组成。［21］
系统功能语言学派学者认为，“话语基调”反映了参与者之间的角色关系，能够传递
对话双方的地位差异、接触了解程度和情感。［22］















































































根据信度测试，组织声誉量表、愤怒情绪量表的 Cronbach’ α 系数分别为






牌效应对危机事件的影响，本研究选择 2016 年 “和颐酒店女生遇袭”事件作为模板
案例，设定虚拟品牌 “舒玺酒店”，虚构酒店用户@小姿_ 2017 遇袭情节作为本次
类危机实验情境 (见图 2)。
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图 2 实验材料:类危机情境
在“话语基调”自变量操作上，网络型话语基调采用网络对话符号，话语角色
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三、研究结果
本次调研共发放纸质问卷 220 份，回收有效问卷 198 份。其中，根据第一道对
虚拟品牌效应的检验题 “您是否听说过厦门舒玺酒店”，删去选择 “听说过”选项
的问卷，剩余有效问卷 194 份。其中，弱化型沟通内容 ×传统型话语基调 45 份，重
塑型沟通内容 ×传统型话语基调 48 份，弱化型沟通内容 ×网络型话语基调 53 份;
重塑型沟通内容 ×网络型话语基调 48 份。所有被试均为 25 岁以下厦门大学学生，
其中，男性 80 人 (41. 2%) ，女性 114 人 (58. 5%)。
(一)沟通策略对组织声誉的影响
通过 SPSS 23. 0 软件进行双因素方差分析。虚拟变量 “话语基调”取值为:0 =
传统型，1 =网络型;虚拟变量 “沟通内容”取值为:0 =重塑型，1 =弱化型。方差
齐性检验 F (3，188) =0. 263，p =0. 852 ＞ 0. 05，可以进行双因素方差检验。数据
结果表明，类危机语境下，话语基调和沟通内容对组织声誉没有交互影响，p =
0. 953;同时，网络型话语基调下公众形成的组织声誉 (M网络 = 3. 907)显著高于传
统型话语基调下公众形成的组织声誉 (M传统 = 3. 505) ，p = 0. 003;弱化型沟通内容
下公众形成的组织声誉 (M弱化 = 3. 726)和重塑型沟通内容下公众形成的组织声誉
(M重塑 =3. 686)无显著差异，p =0. 764 (见表 1)。
表 1 话语基调、沟通内容对组织声誉的主体间效应
自由度 F 显著性
话语基调 1 9. 267＊＊ 0. 003
沟通内容 1 0. 090 0. 764
话语基调* 沟通内容 1 0. 003 0. 953





首先，通过 SPSS 23. 0 软件进行双因素方差分析。虚拟变量 “话语基调”取值
为:0 =传统型，1 =网络型;虚拟变量 “沟通内容”取值为:0 =重塑型，1 =弱化
型。方差齐性检验 F (3，188) =1. 311，p = 0. 272 ＞ 0. 05，可以进行双因素方差检
验。数据表明，类危机语境下，话语基调和沟通内容对愤怒情绪的交互影响达边缘
显著 F (1，188) = 3. 105，p = 0. 080 ＜ 0. 1，话语基调和沟通内容对愤怒情绪有交
互作用;网络话语基调下的愤怒情绪 (M网络 =5. 045)与传统型话语基调下的愤怒情
绪 (M传统 =4. 851)无显著差异，p =0. 275;弱化型沟通内容下的愤怒情绪 (M弱化 =
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型 5 进行中介效应检验。其中，自变量为话语基调 (0 =传统型，1 =网络型) ，调节
变量为沟通内容 (0 =重塑型，1 =弱化型) ，中介变量为组织声誉，因变量为愤怒情
绪，Bootstrap样本量为 5000，采用偏差校正方法，选取 95%置信区间。
数据结果显示，中介变量组织声誉的效应大小为 － 0. 2236，区间 (LLCI =
－0. 4368，ULCI = － 0. 0753)不包含 0，话语基调的间接效应显著;控制了中介变
量组织声誉后，自变量话语基调直接效应大小为 0. 4046，区间 (LLCI = － 0. 0613，
ULCI = 0. 8705)包含 0，p =0. 0884，自变量话语基调对因变量愤怒情绪的直接效应
不显著，组织声誉的中介效应显著 (见图 5)。
调节变量沟通内容的调节效应大小为 － 0. 6995，区间 (LLCI = － 1. 3438，ULCI =
－0. 0552)不包含 0，p =0. 0335，沟通内容的调节效应显著;沟通内容单独对愤怒
情绪产生的影响大小为 0. 0919，区间 (LLCI = － 0. 3727，ULCI = 0. 5565)包含 0，
p =0. 6968，沟通内容对愤怒情绪的单独影响不显著 (见图 5)。
因此，组织声誉在话语基调对愤怒情绪的影响中发挥了中介作用，沟通内容调
节了话语基调对愤怒情绪的影响，Bootstrap模型 5 成立。
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from technology and media be perfect?How does the real world，in contrast with the Platonic world，
involve in the space-time format programmed by technology and media?This paper tries to discuss
Marshall McLuhan and Ｒégis Debray’s different notions space-time based on their different
understandings of the media． McLuhan focused on the spatial dimension． Debray emphasizes the
transmission of doctrine and faith，analyzes the key role of social organizations in the transmission，and
focuses on the time dimension． Although McLuhan and Debray move in different paths，they intersect at
the point of technology in rethinking humanism．
51 Mega-individual and Niche Time-space:A New Perspective on Media Consumption Ｒesearch
·Qu Hui，Yu Guoming
Decentralized and open-ended mobile internet is breaking the monopoly and order that make the traditional
media lose their value． At the same time，the unprecedented empowerment of individuals has gradually
become the core of the media industry revolution． New media are increasingly putting the power to create
and distribute content into the hands of the audience． How audience consume content is the breakthrough
point of media industry transformation． To analyze the consumption behavior characteristics of the mobile
internet era，this paper attempts to put forward to the mega-individual and niche time-space as a new
perspective，bringing the Time-Space Volume (Time Space Volume Index， TSVI) concept into
discussion，to re-imagine the decision-making mechanism of media consumers and its potential impact on
industry development．
62 A Study of Communication Strategies of Paracrisis Under the Social Media Context
·Chen Jingchao，Wu Qian
Paracrisis is a pre-crisis state that is unique to social media． This research conducts an experiment to
study paracrisis and introduces the concept of context to the design of crisis communication strategies． The
study examines the effect of communication strategies on the organizational reputation and anger，by the 2
(tender:cyber，traditional)× 2(content:diminish，rebuild)between-subjects experimental design，
under the paracrisis context． The results reveal that cyber tender can protect the organizational reputation
from paracrisis more significantly than the traditional one． Organizational reputation mediates the effect of
tender on anger，while the content moderates its effect． Specially，the higher organizational reputation is，
the lower anger becomes． The research reveals the importance of the context in paracrisis，showing
emphasis on the strategic value of organizational reputation and illustrates the influencing mechanism of anger．
